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FAKULTAS BISNIS 




 A media campaign that used Nabisco Oreo in offering to the public is through 
television advertising. This is very reasonable considering it these days advertising has 
become a weapon for a company to offer its product research. Television as a medium of 
communication and entertainment is a very good medium to advertise a product recall 
television is a medium that can deliver audio visual so it is favored by the people. Facing 
competition is so tight, it takes a creative television advertising so as to attract the attention of 
the public. Many companies are using the famous commercials and ads using interesting 
language in describing a product in order to attract the attention of the public. 
 This research seeks to examine the effect of the language of advertising and 
advertising on purchase intention of consumers oreo orange at the children in Surabaya were 
mediated by perception. The results showed that the model for the influence of advertising 
and advertising language on purchase intention through the perception is positive and quite 
strong. 
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PENDAHULUAN 
Saat ini di Indonesia, perkembangan industri makanan kecil dapat dikatakan 
meningkat pesat. Begitu banyak pabrik-pabrik makanan kecil bermunculan dan menawarkan 
produk yang beraneka ragam mulai dari segi kualitas hingga harga. Tentunya hal ini juga 
dapat berdampak positif bagi masyarakat dimana masyarakat mendapat beragam pilihan 
 Salah satu industri makanan ringan yang berkembang pesat adalah industri biskuit. 
Begitu banyak produsen biskuit bermunculan dan menambah daftar produsen biskuit di 
Indonesia yang memang bukan jenis industri baru di Indonesia. Perusahaan-perusahaan 
biskuit yang ada di Indonesia sangat beragam, ada yang merupakan perusahaan dalam negeri 
dan ada pula yang merupakan perusahaan asing. Skala industrinya pun sangat beragam mulai 
dari industri kecil dan rumah tangga hingga perusahaan besar yang menggunakan peralatan 
canggih dan modern. Oleh karena itu tidaklah susah menemukan biskuit di Indonesia bahkan 
di hampir seluruh negara di dunia mengingat makanan kecil ini memang sudah tidak asing 
lagi dan memiliki begitu banyak penggemar. 
 Salah satu merek biskuit yang cukup dikenal di Indonesia adalah Oreo. Biskuit Oreo 
ini merupakan biskuit produksi Nabisco, sebuah perusahaan berskala internasional yang 
terkenal dengan produk biskuitnya. Bisa dikatakan bahwa biskuit Oreo merupakan salah satu 
biskuit yang paling digemari di Indonesia. 
 Peran iklan dalam mempengaruhi penjualan seperti yang terlihat dari berbagai teknik 
periklanan televisi dengan tingkat eksposur iklan memberikan image tersendiri bagi 
konsumen (Lutz:2000). Selain itu Assael (1995:318) mendefinisikan sikap terhadap iklan 
adalah kecenderungan konsumen untuk menjawab dengan baik atau tidak baik terhadap iklan 
tertentu. Sedangkan menurut Suyanto (2004:53) iklan persuasif bertujuan untuk membentuk 
permintaan selektif suatu merek tertentu dan dilakukan pada tahap kompetitif dengan 
membentuk preferensi merek , mendorong ahli merek, mengubah persepsi pembeli tentang 
atribut produk, membujuk pembeli unutk membeli sekarang serta membujuk pembeli 
menerima, mencoba, atau mensimulasikan penggunaan produk. Bila digolongkan menurut 
Advertising Spiral, tujuan periklanan televisi dapat dibagi menjadi (Sanyoto, 2006:56): 
1. Untuk produk baru/perintisan, tujuan periklanan adalah menimbulkan kesadaran dan 
mengenalkan produk dan merek seperti yang diiklankan, manfaat, faedah, guna dan 
keuntungan produk yang diinginkan, sehingga timbukan dan bertindak untuk 
membeli. 
2. Untuk produk bersaing, tujuan periklanan adalah merebut pembeli produk sejenis dari 
pesaing dan beralih membeli produk kita, dengan mengutarakan kelebihan, 
keistimewaan, keunggulan dan keunikan dari produk yang diiklankan. 
3. Untuk produk lama  dan mantap, tujuan periklanan adalah mengingatkan dan 
memperthankan pembeli agar tetap setia berlangganan, dengan meyakinkan 
keeksklusifan dan keunikan produk serta berusaha memposisikan produk pada benak 
audiens. 
 Penelitian ini penting untuk dilakukan mengingat masalah dalam penelitian ini 
merupakan masalah yang berhubungan dengan masyarakat luas dimana dari penelitian ini 
diharapkan masyarakat dapat mengetahui sejauh mana iklan dapat mempengaruhi minat beli 
mereka karena saat ini begitu banyak iklan yang menampilkan banyak bintang iklan dan 
beragam bahasa iklan yang digunakan bermunculan yang menonjolkan produk mereka 
masing-masing. Hal ini perlu mendapat perhatian serius dari masyarakat sehingga jangan 
sampai masyarakat menjadi korban iklan tanpa mengetahui maksud dari iklan itu sendiri.  
Berdasarkan penjelasan dalam pendahuluan, masalah yang dapat dirumuskan dalam 
penelitian ini adalah: 
1. Apakah bintang iklan televisi biskuit Oreo Orange mempengaruhi persepsi konsumen 
anak-anak di Surabaya? 
2. Apakah bahasa iklan televisi biskuit Oreo Orange mempengaruhi persepsi konsumen 
anak-anak di Surabaya? 
3. Apakah persepsi terhadap bintang iklan dan bahasa iklan televisi biskuit Oreo Orange 
mempengaruhi niat beli pada konsumen anak-anak di Surabaya? 
4. Apakah bintang iklan dan bahasa iklan televisi biskuit Oreo Orange melalui persepsi 
mempengaruhi niat beli pada konsumen anak-anak di Surabaya? 
 Penelitian yang akan dilakukan ini diharapkan member manfaat baik teoritis maupun 
manfaat praktis. 
1. Manfaat Teoritis 
Manfaat teoritis penelitian ini adalah menguji teori niat beli khususnya niat beli 
konsumen anak-anak yang dipengaruhi oleh model iklan dan bahasa iklan dengan 
persepsi sebagai mediasi. 
2. Manfaat Praktis 
Manfaat praktis penelitian ini adalah secara strategis member masukan kepada 
produsen oreo orange sehubunagn dengan niat beli konsumen anak-anak yang 




Penelitian Kotwal et al., (2008) dengan judul Impact of T.V Advertisements on Buying 
Pattern of Adolescent Girls mengambil lokasi di Gandhi Nagar, sebuah area di kota Jammu, 
India. Penelitian tersebut meneliti pengaruh yang ditimbulkan oleh periklanan televisi pada 
pola pembelian dari siswi sekolah mulai dari kelas 9 hingga kelas 12. Variabel yang diteliti 
dalam penelitian tersebut adalah iklan televisi sebagai variabel bebas (X) dan pola pembelian 
sebagai variabel terikat (Y). Hasil penelitian pertama adalah hal yang berkaitan dengan 
informasi (seperti diskon, hadiah spesial yang ditawarkan, merek dan kualitas produk). 
Sedangkan yang kedua adalah hal-hal yang non informatif (seperti artis, slogan yang 
menarik, visual effect dan musik yang bagus). Selain itu juga diketahui bahwa iklan televisi 
memegang peranan penting dalam memperkenalkan produk baru dan dapat membantu 
memilih lebih baik dalam berbelanja. Mayoritas responden mengaku bahwa setelah melihat 
iklan di televisi mereka ingin membeli merek baru yang ditawarkan di pasar. Iklan televisi 
juga membantu mayoritas responden memilih pilihan yang lebih baik  
 
Bintang Iklan Televisi 
Menurut Wells., (1992:73) terdapat beberapa elemen yang bekerjasama untuk 
menciptakan peran visual dari iklan televisi dimana salah satunya adalah model. Model 
dalam iklan televisi merupakan orang yang memerankan adegan dalam iklan yang 
menggunakan manfaat, cara kerja, kehebatan dan lainnya dari produk. Dari pengertian ini 
dapat dilihat bahwa model/bintang iklan akan menambah nilai tersendiri dari iklan televisi 
tersebut. 
 
Bahasa Iklan Televisi 
Menurut Dyer (1982:144) bahasa iklan umumnya merupakan bahasa tidak formal dan 
berbentuk percakapan. Biasanya bahasa iklan dibentuk secara sederhana dan pendek. 
Terkadang bahasa iklan merupakan bahasa yang standar dan tidak menonjol tetapi senantiasa 
dapat menarik perhatian seseorang. 
Menurut O’Neill (1999:93) terdapat beberapa ciri yang menyebabkan bahasa iklan 
berbeda daripada bahasa-bahasa yang lain. Ciri-cirinya adalah seperti berikut: 
1. Bahasa iklan itu diedit dan memiliki tujuan tertentu 
2. Bahasa iklan bertujuan untuk menarik perhatian. 
3. Bahasa iklan melibatkan masyarakat, dari segi kesan dimana masyarakat  
            menyempurnakan pesan itu.  
4. Bahasa iklan adalah satu bahasa sederhana yang tidak menyimpan rahasia     
           daripada masyarakat. 
 
Persepsi 
Secara formal, persepsi dapat didefinisikan sebagai suatu prose, dengan mana 
seseorang menyeleksi, mengorganisasikan, dan menginterpretasikan stimuli ke dalam suatu 
gambaran dunia yang berarti dan menyeluruh (Simamora, 2002:102). Stimuli adalah setiap 
input yang dapat ditangkap oleh indera, seperti produk, kemasan, gagasan, dan lain-lain. 
Stimuli tersebut diterima oleh panca indera, seperti mata, telinga, mulut, hidung, dan kulit. 
Setiap hari, manusia dibombardir oleh ribuan stimuli. Stimuli dapat dibedakan 
menjadi dua tipe. Tipe pertama adalah stimuli fisik yang datang dari lingkungan sekitar. Tipe 
kedua adalah stimuli yang berasal dari dalam manusia sendiri dalam bentuk predisposisi, 
seperti harapan, motivasi, dan pembelajaran yang didasarkan pada pengalaman sebelumnya. 
Kombinasi keduanya menghasilkan gambaran yang bersifat pribadi. Karena manusia 
merupakan entitas yang unik, dengan pengalaman, keinginan, kebutuhan, hasrat, dan 
pengharapan yang unik, akibatnya persepsi juga unik. 
 
Niat Beli 
Minat beli merupakan kecenderungan konsumen untuk membeli suatu merek atau 
mengambil tindakan yang berhubungan dengan pembelian yang diukur dengan tingkat 
kemungkinan konsumen melakukan pembelian (Assael,2001). 
 
Pengaruh Bintang Iklan Televisi Terhadap Minat Beli 
Pembentukan sikap terhadap merek menurut Burke et al dalam Wadoyo (1998) serta 
Mackenzie et al dalam Wadoyo(1986) dipengaruhi secara langsung oleh persepsi mengenai 
model iklan. Selain itu persepsi mengenai model iklan juga mempengaruhi pembentukan 
sikap konsumen sasaran terhadap sikap terhadap iklan. Sehingga secara tidak langsung 
persepsi mengenai sumber/model mempengaruhi minat beli konsumen melalui sikap terhadap 
merek dan sikap terhadap iklan. Selain itu menurut Rossiter (1992) dalam teorinya mengenai 
enam elemen dalam iklan suatu produk yang dapat menarik perhatian pemirsa televisi 
terdapat elemen picture yaitu gambar atau tayangan iklan yang meliputi obyek yang 
digunakan, figur yang digunakan, dan adegan yang ditampilkan. Dari teori ini dapat dilihat 
bahwa bintang iklan yang menjadi figur dalam iklan dan sebagai orang yang memerankan 
adegan dalam iklan dapat mempengaruhi minat beli konsumen. 
 
Pengaruh Bahasa Iklan Televisi Terhadap Minat Beli 
Menurut Dyer (1982:144) terdapat banyak cara untuk menjadikan bahasa iklan 
menarik perhatian dan mempengaruhi emosi seseorang, salah satu contohnya adalah 
menggunakan bahasa figuratif, contohnya metafora, personifikasi dan sebagainya. Dari teori 
ini dapat dilihat bahwa bahasa iklan dapat mempengaruhi minat beli konsumen dengan 
menggunakan bahasa yang figuratif. Selain itu terdapat enam elemen dalam iklan suatu 
produk yang dapat menarik perhatian pemirsa televisi. 
 
Pengaruh Bintang Iklan dan Bahasa Iklan Televisi Terhadap Minat Beli 
Menurut Rossiter (1992) terdapat elemen picture dalam iklan suatu produk yang dapat 
menarik perhatian pemirsa televisi dimana elemen picture merupakan gambar atau tayangan 
iklan yang meliputi obyek yang digunakan, figur yang digunakan, dan adegan yang 
ditampilkan. Dari elemen ini terlihat bahwa bintang iklan sebagai figur dalam iklan dan 
sebagai orang yang memerankan iklan juga merupakan elemen penting yang dapat 
mempengaruhi minat beli masyarakat.salah satunya adalah elemen Di samping itu juga 
terdapat Elemen head words yaitu kata-kata yang terdengar dalam iklan yang ditayangkan di 
televisi yang dapat membuat pemirsa semakin mengerti akan maksud iklan yang ditayangkan. 
Dari teori ini dapat dilihat juga bahwa bahasa iklan dalam bentuk kata-kata yang terdengar 
dalam iklan dapat menarik perhatian perhatian pemirsa televisi yang berarti dapat 
mempengaruhi minat beli konsumen. Dari teori ini dapat dilihat bahwa bintang iklan dan 











          
 
Hipotesis Penelitian   
Berdasarkan kerangka teori dan model penelitian  maka hipotesis yang diajukan 
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Bintang iklan televisi biskuit Oreo Orange mempengaruhi persepsi konsumen anak-











2. Bahasa iklan televisi biskuit Oreo Orange mempengaruhi persepsi konsumen anak-
anak di Surabaya 
3. Persepsi terhadap bintang iklan dan bahasa iklan televisi biskuit Oreo Orange 
mempengaruhi niat beli pada konsumen anak-anak di Surabaya 
4. Bintang iklan dan bahasa iklan televisi biskuit Oreo Orange melalui persepsi 




Desain penelitian (research design) yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
penelitian kuantitatif. Pendekatan kuantitatif diterapkan karena dengan pendekatan ini proses 
penelitian dilakukan secara terstruktur dan menggunakan sampel penelitian dengan jumlah 
cukup besar yang dianggap mewakili populasi yang diteliti. Sampel yang digunakan dianggap 
dapat mewakili populasi yang diteliti sehingga hasil yang diperoleh dalam penelitian ini 
merupakan hasil yang konklusif bagi populasi darimana sampel penelitian diambil (Malhotra, 
1993:93).  
Penelitian ini dirancang dengan menggunakan hipotesis dan bersifat memberi 
penjelasan terhadap obyek yang diteliti (explanatory reseach). Dengan demikian, penelitian 
ini menyajikan penjelasan mengenai hubungan kausal antar variabel yang diteliti melalui 
pengujian hipotesis (Malhotra, 1993:102). Sementara itu, data yang dibutuhkan dalam 
penelitian ini adalah data primer yang diperoleh dengan menggunakan instrumen kuesioner.  
Unit analisis dalam penelitian ini adalah konsumen di Surabaya. Dimensi waktu 
penelitian adalah cross sectional, yaitu penelitian dilangsungkan dalam waktu tertentu 
dengan menggunakan banyak responden (Malhotra, 1993:97).  
 
Identifikasi Variabel 
 Variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian meliputi variabel independen, 
variabel moderating, dan variabel dependen. Lebih lengkapnya adalah sebagai berikut: 
1. Variabel independen (X1) : Bintang Iklan Televisi 
2. Variabel independen (X2) : Bahasa Iklan Televisi 
2. Variabel mediating (Y1) : Persepsi 
4. Variabel dependen (Y2) : Niat beli 
 
 
Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel 
Populasi adalah keseluruhan obyek penelitian yang memiliki ciri-ciri atau 
karakteristik yang sama. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen di Surabaya. Oleh 
karena itu karakteristik populasi dapat dinyatakan sebagai berikut: 
1. Berusia 10 – 12 tahun.  
2. Berdomisili di Surabaya. 
3. Mengetahui iklan televisi biskuit Oreo Orange 
 Pedoman sampel sehubungan dengan digunakannya model persamaan struktural 
(Structural Equation Model) (Ferdinand, 2006:48), yakni: 
a. 100-200 sampel untuk teknik maximum likelihood estimation. 
b. Tergantung pada jumlah parameter yang diestimasi. Pedomannya adalah 5-10 kali 
jumlah parameter yang diestimasi. 
c. Tergantung pada jumlah indikator yang digunakan dalam seluruh variabel laten. 
Jumlah sampel adalah jumlah indikator dikali 5-10. bila terdapat 20 indikator, 
besarnya sampel adalah antara 100-200. 
Berdasarkan teori Hair, et al dalam Ferdinand (2006:47) tersebut, maka jumlah 
sampel yang akan diambil sebanyak 100 - 200 responden sebagai syarat untuk goodness-of-fit 
yang baik. 
 Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini dilakukan dengan nonrandom 
sampling technique, yaitu teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang yang 
sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel 
 
Teknik Analisis Data 
Analisa data pada penelitian ini menggunakan uji Structural Equation Modelling (SEM). 
Namun sebelum dilakukan uji SEM ada asumsi yang perlu dipenuhi yaitu uji normalitas, 
outliers, multikolinearitas, dan singularitas. 
 
Hasil Penelitian  







HASIL PENGUJIAN HIPOTESIS 







1 Model Iklan  Persepsi 4.43 1.96 Signifikan 
2 Bahasa Iklan  Persepsi 7.83 1.96 Signifikan 
3 Persepsi  Niat Beli 5.24 1.96 Signifikan 
4 Model Iklan, Bahasa Iklan  
Persepsi  Niat Beli 
3.65 1.96 Signifikan 
Sumber: Data diolah 
 Berdasarkan pengujian pada Tabel 1 tersebut, dapat disimpulkan bahwa 4 hipotesis 
yang diajukan dalam penelitian ini diterima.  
 Sedangkan besarnya pengaruh langsung, tidak langsung, dan pengaruh total antar 
variabel adalah sebagai berikut. 
Tabel 2 
Pengaruh Langsung, Tidak Langsung, dan Pengaruh Total 






Model Iklan  Persepsi 0.82 - 0.82 
Bahasa Iklan  Persepsi 0.06 - 0.06 
Persepsi  Niat Beli 0.49 - 0.49 
Model Iklan, Bahasa Iklan  Persepsi  Niat Beli 0.42 0.42 0.84 
Sumber: Data diolah 
 
Pembahasan 
1. Model Iklan Berpengaruh Terhadap Persepsi Pada Oreo Orange 
 Hasil analisis data menunjukkan bahwa pengaruh model iklan terhadap persepsi pada 
Oreo Orange di Surabaya terbukti kuat dan signifikan dengan nilai korelasi sebesar 0.82 dan 
nilai t sebesar 4.43 yang adalah > 0.196. Hasil tersebut mendukung teori pengaruh model 
iklan terhadap persepsi. Hasil tersebut juga mendukung hasil penelitian terdahulu yang 
dijadikan acuan dalam penelitian ini. 
 
2. Bahasa Iklan Berpengaruh Terhadap Persepsi Pada Oreo Orange 
Hasil analisis data menunjukkan bahwa pengaruh bahasa iklan terhadap persepsi pada 
Oreo Orange di Surabaya terbukti lemah namun signifikan dengan nilai korelasi sebesar 0.06 
dan nilai t sebesar 7.83 yang adalah > 0.196. Hasil tersebut mendukung teori pengaruh bahasa 
iklan terhadap persepsi. Hasil tersebut juga mendukung hasil penelitian terdahulu yang 
dijadikan acuan dalam penelitian ini. 
 3. Persepsi Berpengaruh Terhadap Niat Beli Oreo Orange 
Hasil analisis data menunjukkan bahwa pengaruh persepsi terhadap niat beli pada 
Oreo Orange di Surabaya terbukti cukup kuat dan signifikan dengan nilai korelasi sebesar 
0.49 dan nilai t sebesar 4.43 yang adalah > 0.196. Hasil tersebut mendukung teori pengaruh 
persepsi terhadap niat beli. Hasil tersebut juga mendukung hasil penelitian terdahulu yang 
dijadikan acuan dalam penelitian ini. 
 
4. Model Iklan dan Bahasa Iklan Berpengaruh Terhadap Niat Beli Melalui Persepsi 
Pada Oreo Orange 
 
Hasil analisis data menunjukkan bahwa pengaruh model iklan dan bahasa iklan 
terhadap niat beli melalui persepsi pada Oreo Orange di Surabaya terbukti kuat dan signifikan 
dengan nilai korelasi sebesar 0.84 dan nilai t sebesar 3.65 yang adalah > 0.196. Hasil tersebut 
mendukung teori pengaruh model iklan dan bahasa iklan terhadap niat beli melalui persepsi. 




 Berdasarkan hasil pengolahan data dapat ditarik kesimpulan bahwa semua hipotesis 
yang diajukan dalam penelitian ini diterima. 
SARAN 
 Produsen Oreo Orange hendaknya memperhatikan model iklan dan bahasa iklan 
karena dalam penelitian ini terbukti berpengaruh signifikan terhadap persepsi dan niat beli 
konsumen. 
 Bagi peneliti akan datang yang hendak melakukan penelitian sejenis atau lebih lanjut, 
diharapkan dapat mengembangkan variabel-variabel penelitian lain yang tidak diteliti dalam 
penelitian ini yang dalam teori dijelaskan berpengaruh terhadap niat beli konsumen. 
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